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La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación que 
existe entre estrategias de marketing  y  exportación de desechos de aluminio de 
una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021. La metodología que se 
desarrolló en la  investigación es de tipo aplicada, de diseño no experimental, corte 
transversal, nivel correlacional y enfoque cuantitativo; la población estuvo 
conformada por 30 colaboradores de la empresa  Global recycling export import 
S.A.C,  ubicada en el distrito  de la Victoria – Lima; y por exigencias de la 
investigación se realizó una muestra tipo censal.  
La  técnica que se empleó para la recolección de datos fue la encuesta, teniendo 
como instrumento el cuestionario conformado por 36 ítems con la escala de Likert 
de frecuencia, el cual fue dirigido específicamente a los colaboradores de Global 
recycling export import S.A.C. La validez del instrumento se obtuvo mediante el 
juicio de expertos de la escuela de Negocios Internacionales de la Universidad 
Cesar Vallejo y la confiabilidad se obtuvo a través  del coeficiente Alfa de Cronbach. 
Para el análisis y procesamiento de datos se usó el software estadístico SPSS 
versión  25, del cual se obtuvieron tablas y gráficos de barra para demostrar el 
resultado general de los datos obtenidos de la unidad de análisis; así mismo se 
analizaron las hipótesis planteadas mediante el coeficiente de Spearman para 
determinar la relación entre variables.  
Finalmente, se pudo determinar que existe una  relación positiva entre estrategias 
de marketing y exportación de desechos de aluminio de una empresa del distrito de 
la Victoria a Colombia, 2021. 





The general objective of this investigation was to determine the relationship between 
marketing estrategies and export of aluminum waste of a company from the district 
of  La Victoria to Colombia, 2021. The methodology that was developed in the 
research is of an applied type, of design non-experimental, cross-sectional, 
correlational level and quantitative approach; The population was made up of 30 
employees of the company Global recycling export import S.A.C, located in the 
district of Victoria - Lima; and due to research requirements, a census type sample 
was carried out. 
The technique used for data collection was the survey, using the questionnaire 
consisting of 36 items with the Likert frequency scale as an instrument, which was 
specifically directed to the collaborators of Global recycling export import S.A.C. The 
validity of the instrument was obtained through the judgment of experts from the 
Cesar Vallejo University, School of International Business and the reliability was 
obtained through Cronbach's Alpha coefficient. For data analysis and processing 
were used SPSS version 25 statistical software, from which tables and bar graphs 
were obtained to demonstrate the general result of the data obtained from the 
analysis unit; Likewise, the hypotheses raised by the Spearman coefficient were 
analyzed to determine the relationship between variables. 
Finally, it was determined that there is a positive relationship between marketing 
strategies and export of aluminum waste from a company from the Victoria district 
to Colombia, 2021. 






A través del tiempo la industria se ha ido transformando  en una de las principales 
actividades económicas  en un país, y  no solo porque es una fuente de empleo 
sino también porque permite el desarrollo de otros sectores. Así mismo uno de los 
metales más utilizados en esta industria es el aluminio; el cual es el tercer elemento 
más abundante que existe sobre la  corteza terrestre, destacado por su baja 
densidad y su resistencia a la corrosión. Atractivo para la industria, lo cual lo hace 
uno de los principales metales, tanto en cantidad como en diversidad de usos (Ruíz 
et al., 2017). Actualmente el aluminio “es utilizado prácticamente en todos los 
segmentos de la economía mundial; algunos de sus usos son el transporte, 
embalajes, construcción, líneas de trasmisión directa,  maquinaria, bienes de 
consumo duraderos” (United States Geological Survey, 2020, párr.1). Por otro lado, 
los procesos de reutilización de este metal son muy rentables para la industria ya 
que reduce los  niveles de consumo de energía en su producción y reduce 
emisiones de CO2 durante su obtención, además los desechos se aprovechan 
prácticamente en su totalidad y no pierden sus propiedades originales como 
ligereza, durabilidad, conductividad e impermeabilidad (Navarro, 2021). “Entre los 
países que lideran la producción de desechos de aluminio a nivel mundial 2020, se 
encuentran en primer lugar Estados Unidos con 1.790.822 toneladas, Alemania, 
Canadá, Francia, Bélgica, Países bajos, Australia, Japón, Polonia y Suecia” (Trade 
map, 2021). “Entre los países que importan desechos de aluminio a nivel mundial 
2020, se encuentran en primer lugar China con 874.570 toneladas, Alemania, 
Corea del Sur, Italia, Estados Unidos, Malasia, Austria, Bélgica, Francia y Pakistán” 
(Trade map, 2021). Cabe señalar, que la economía de los países se vio afectada a 
causa del brote del COVID-19; debido a esto cada país  tomó las medidas 
necesarias para eludir la proliferación del virus. En el Perú “a mediados de marzo 
2020, se determinó el Estado de Emergencia Nacional que dispuso el 
confinamiento social, lo que generó  una disminución de 11,4% en  la producción 
nacional” (Instituto Nacional de Estadística e Informática [INEI], 2021, p.1). De las 
“93 ramas industriales, el 16% ha  recuperado su nivel de producción, el 26% se 
encuentra en niveles de confinamiento social obligatorio y el 58% demoraría un 




de Industrias [SNI], 2021, p.11). El impacto de la pandemia ha generado grandes 
niveles de pérdidas para muchas empresas, en el caso de las que desarrollan 
actividades de comercio exterior se ha evidenciado la reducción del  volumen de 
exportaciones, el retraso en los envíos y han tenido que adecuarse a las normas 
establecidas por las autoridades sanitarias para poder seguir operando. Global 
recycling export import S.A.C, empresa que desarrolla actividades de 
comercialización y exportación de reciclaje industrial a  países como Estados 
Unidos, Brasil, Colombia, entre otros. En esta investigación nos enfocaremos 
principalmente en el mercado colombiano, ya que la demanda de desechos de 
aluminio en este país se ha ido incrementando. En el año 2020, Colombia importó  
2.096.000  dólares en desechos de aluminio (Trade map, 2021). La realidad 
problemática de la empresa es que no tiene una cartera de clientes establecida en 
este país y  esto se debe a que no emplea estrategias al momento de exportar,  ya 
que no cuenta con los conocimientos necesarios en marketing para realizar  una 
previa investigación de mercado  que le permita  conocer su competencia  y  
posicionarse, lo cual ha afectado su participación dentro del mercado colombiano. 
Ciertamente, nos encontramos en un mundo de constantes cambios donde las 
empresas día a día  deben desarrollar estrategias que les permitan incursionar  y 
posicionarse  en un entorno exigente y cada vez más competitivo. Es por este 
motivo que las empresas  diseñan estrategias de marketing; para poder conocer su 
público objetivo y desarrollar una propuesta de valor que se acomode a las 
necesidades y expectativas de los consumidores (Montes et al.,2017).  
De acuerdo a lo expuesto tenemos la siguiente formulación de problemas: 
Problema general: ¿Qué relación existe entre estrategias de marketing y 
exportación de desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a 
Colombia, 2021? Problemas específicos: ¿Qué relación existe entre estrategias de  
producto y exportación de desechos de aluminio de una empresa del distrito de la 
Victoria a Colombia, 2021? ¿Qué relación existe entre estrategias de precio y  
exportación de desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a 
Colombia, 2021? ¿Qué relación existe entre  estrategias de distribución y  
exportación de desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a 
Colombia, 2021? La presente investigación tiene como justificación metodológica; 




investigación como las encuestas y su procesamiento en el programa SPSS, para 
lograr recolectar información sobre las variables propuestas; con ello se pretende 
orientar a futuras investigaciones. Así mismo, se presentó como justificación 
teórica; debido a que tiene como propósito profundizar los  conocimientos 
existentes sobre estrategias de marketing y exportación, para ello se consultará 
diferentes teorías y definiciones; cuyo resultado podrá estructurar una propuesta 
para ser agregada a los conocimientos de las ciencias empresariales. Finalmente, 
tiene como justificación práctica; puesto que el resultado permitirá facilitar el 
conocimiento de la empleabilidad de las estrategias de marketing en relación a la 
exportación; y así generar alternativas de solución en el estudio. De acuerdo a lo 
referido tenemos el siguiente Objetivo General: Determinar la relación que existe 
entre estrategias de marketing y  exportación de desechos de aluminio de una 
empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021. Objetivos Específicos: 
Determinar la relación que existe entre estrategias de producto  y  exportación de 
desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021. 
Determinar la relación que existe entre estrategias de precio  y  exportación de 
desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021. 
Determinar la relación que existe entre estrategias de distribución  y  exportación 
de desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 
2021. De acuerdo a lo planteado tenemos la siguiente Hipótesis General: Existe 
relación positiva entre estrategias de marketing y  exportación de desechos de 
aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021. Hipótesis 
Específicas: Existe relación positiva entre estrategias de producto  y  exportación 
de desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 
2021. Existe relación positiva entre estrategias de precio  y  exportación de 
desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021. 
Existe relación positiva entre estrategias de distribución  y  exportación de desechos 





II. MARCO TEÓRICO 
En el contexto nacional, Hurtado (2018). En su tesis  “Influencia de las estrategias 
de marketing en la exportación de Aguaymanto  al  mercado de Japón de la 
empresa Imagen & Estrategia Logística EIRL, 2018”, planteó como objetivo 
determinar la influencia de las estrategias de marketing en la exportación de 
Aguaymanto. La  investigación  fue aplicada, de diseño no experimental, explicativo 
causal, enfoque cuantitativo,  se aplicó un cuestionario a  92 trabajadores. Teniendo 
como conclusión la relación positiva  entre estrategias de marketing y exportación. 
Así mismo, Peralta (2018). En su tesis  “Estrategias de marketing y la exportación 
de cebolla amarilla dulce de los productores de Arequipa al mercado Español, 2016-
2017”, planteó como objetivo determinar la relación entre las variables estrategias 
de marketing y exportación. La  investigación  fue aplicada, diseño no experimental, 
correlacional, enfoque  cuantitativo, se empleó un cuestionario a 10 exportadores. 
Teniendo como conclusión la relación positiva entre  estrategias de marketing y 
exportación. Donayre (2018). En su tesis “Influencia de las estrategias de marketing 
mix en la exportación de maca al mercado Alemán 2017”, tuvo como objetivo 
determinar  la influencia del marketing mix en la exportación del producto en 
mención. La  investigación fue  aplicada, de diseño no experimental, explicativo – 
causal, enfoque  cuantitativo, se aplicó un cuestionario a 36 colaboradores. 
Teniendo como conclusión que la correcta aplicación del marketing mix puede 
incrementar  las  exportaciones de maca. Cabrera y Palacios (2019). En su tesis 
“Marketing mix para la exportación de vinagre de manzana en los productores del 
distrito de Antioquia provincia de Huarochirí, 2013 – 2017”, planteó como objetivo 
determinar  la relación entre las variables  marketing mix y exportación. La 
investigación fue aplicada, diseño no experimental, correlacional, enfoque  
cuantitativo, se empleó un cuestionario a 24 productores. Teniendo como 
conclusión la relación positiva entre Marketing mix y exportación. Villamares (2018). 
En su tesis “Estrategias de Marketing y exportación de las mypes productoras de 
chirimoya de San Mateo de Otao hacia Alemania, 2017”, planteó como objetivo 
determinar la relación entre las variables estrategias de marketing y exportación. 
La  investigación fue aplicada, diseño no experimental, correlacional, enfoque  




conclusión la relación positiva entre estrategias de marketing y exportación. En el 
ámbito internacional, Almeida (2018). En su tesis “Plan de marketing internacional 
para la exportación de servicios de diseño gráfico”, tuvo como objetivo ingresar al 
mercado internacional mediante la formulación de una serie de estrategias de 
marketing. La investigación fue descriptiva, con un enfoque cualitativo, se   aplicó 
una entrevista a  3 consultoras. Obteniendo como conclusión que los servicios que 
brindan las consultoras de diseño deben adaptarse a la necesidad de cada cliente. 
Mohammad and Seyed (2020) en su artículo “Evaluating the effect of product 
marketing mix on the export of mineral products”, tuvo como objetivo evaluar el 
impacto del marketing mix en la exportación de productos minerales. La 
investigación fue analítico - descriptivo, con un enfoque cuantitativo, se   aplicó un 
cuestionario a 160 empresas. Teniendo como conclusión, el gran impacto de las 
estrategias de marketing mix en las exportaciones de minerales. Saeed and 
Chirapanda (2019) en su artículo “International marketing strategy in emerging – 
market exporting firms”, tuvo como objetivo desarrollar estrategias de marketing 
internacional en empresas exportadoras de mercados emergentes. La 
investigación fue de enfoque cuantitativo, se   aplicó un cuestionario a 197 
empresas. Teniendo como conclusión, que las estrategias de marketing conducen 
a un desempeño superior para las empresas exportadoras de mercados 
emergentes. Naranjo y Paredes (2017). En su tesis “Estrategias de marketing para 
impulsar las exportaciones bananeras en la empresa ecuatoriana Sentilver S.A”, 
tuvo como objetivo crear estrategias de marketing para incrementar las 
exportaciones. La  investigación fue descriptiva, con enfoque cuantitativo, se aplicó 
un cuestionario a 238 clientes. Teniendo como conclusión, que existe un 
inadecuado manejo de marketing en la empresa y esto ha afectado su 
posicionamiento en el mercado internacional. Así mismo Stošić and Trajković 
(2020) en su artículo “The importance of marketing instruments for market approach 
and operation of export companies”, tuvo como objetivo determinar la combinación 
de instrumentos del marketing para mejorar el rendimiento de las empresas 
exportadoras. La  investigación fue una revisión literaria. Teniendo como 
conclusión, que la combinación correcta de estos instrumentos (productos, precios, 




Para la variable estrategias de marketing, se consideró la teoría de recursos y 
capacidades de Barney (1991, como se citó en Fong et al., 2017) replica la variedad 
de recursos de una empresa y la capacidad que posee para disponer 
eficientemente de ellos, es lo que origina beneficios y competitividad aún en el largo 
plazo. Uribe (2018) define que una estrategia se basa en desarrollar acciones 
distintas a la de sus competidores o acciones similares pero aplicados de manera 
distinta, enfocadas a crear valor para la organización mediante la generación de 
ventajas competitivas. Armstrong y Kotler  (2013). “el marketing es el proceso social 
e administrativo en el que empresas crean valor y fuertes relaciones con los clientes 
para, en reciprocidad, captar valor de los mismos” (p.5). En referencia a la variable 
estrategias de marketing, los autores lo definen: Maldonado (2018). “también 
reconocidas como estrategias de mercadeo, estrategias comerciales o estrategias 
de mercadotecnia, son acciones que se realizan para conseguir un determinado 
objetivo de marketing” (p.50). Hartline (2018) un plan mediante el cual la empresa 
utilizará sus capacidades para adaptarse a los requerimientos y necesidades del 
mercado. Cada estrategia de marketing se compone por uno o varios programas 
de mercadotecnia que constituyen un mercado objetivo y la combinación de 
marketing, una apropiada combinación de estrategias le permitirán a la empresa 
adquirir ventajas competitivas sobre sus rivales. Hernández y Maubert (2017) 
afirman que son actividades que se emplean para el logro de objetivos y metas 
propuestos en un período determinado, estas están relacionados a la satisfacción 
del cliente. Independientemente del ámbito en el que se desempeñen las empresas, 
se debe contar con productos y servicios atractivos, ofrecerlos a precios adecuados 
y en los lugares preferidos por los clientes. En base a estos principios de marketing 
se desarrollan estrategias de producto, precio y distribución que deben aplicarse de 
manera diferenciada en cada mercado. Con respecto a la definición de estrategias 
de marketing, se tomó como autores base a Hernández y Maubert (2017), los 
mismos mencionan las siguientes dimensiones: Estrategias de producto: Son 
acciones que se realizan para diseñar productos (bienes o servicios) que ofrezcan 
una propuesta de valor atractiva para el mercado objetivo. Para ello se debe 
considerar  la calidad y los elementos que componen la imagen de un producto, ya 
que son claves al momento de su comercialización. Estrategias de precio: Son un 




evaluan ciertos factores como la oferta , demanda y los costos a los que se incurren 
al producir un  bien o servicio. Estas estrategias  representan un instrumento de 
crecimiento empresarial ya que van de acuerdo a los objetivos que persiguen las 
empresas. Estrategias de distribución: Consiste en la toma de decisiones sobre los 
canales de distribución que va a emplear una empresa para llegar al mayor número 
de clientes. Estas estrategias estan enfocadas a que el producto se encuentre  
disponible, en el momento, forma y lugar apropiado, con el menor costo posible. 
Para la variable Exportación, se consideró la teoría de la ventaja comparativa de 
David Ricardo (1817, como se citó en Garcés, 2015) afirma que es la capacidad 
que tiene un país en producir un bien empleando relativamente menos recursos 
que otro en términos de producción, es así como cada uno se concentrará en 
aquello que sea más eficiente e importará el resto en los que son ineficaces. 
Aunque un país no posea ventaja absoluta al producir un bien, podrá enfocarse en 
en las mercancías que consiga una ventaja comparativa superior, desarrollando así 
sus actividades en el ambito internacional. En relación a la variable Exportación, los 
autores lo definen: Castro (2020) es una actividad comercial legal que efectúa un 
país con otro, ya sea para el uso o consumo, de un producto o servicio fabricado 
en la otra nación. Cue (2015) es la venta de artículos realizados  en un país, para 
su uso o reventa en otro. Pueden ser bienes o servicios, entre ellos tangibles o 
intangibles; así mismo es una actividad que desarrollan las empresas a mediano y 
largo plazo con una adecuada planificación de recursos. Daniels et al. (2018). “es 
la transacción de bienes o servicios  elaborados por una empresa que tiene su sede 
en un país a clientes que radican en otro, esto les permite aumentar la rentabilidad, 
incrementar la productividad y diversificar sus actividades” (p.368). Con respecto a 
la definición de exportación, se tomó como autores base a Daniels et al. (2018), los 
mismos mencionan las siguientes dimensiones. Rentabilidad: “es la relación que 
existe entre gastos, inversión que se lleva a cabo en una cierta actividad y el 
beneficio que esta provee, así mismo exportar abre oportunidades para mejorar los 
beneficios de las empresas y ampliar su alcance de ventas” (p.306). Productividad: 
“las exportaciones ayudan a mejorar la productividad de las empresas utilizando los 
recursos como (capital y mano de obra) con mayor eficiencia, incrementar  el 
volumen , el valor de exportación e innovar en sus procesos productivos” (p.306). 




actividades a traves de los distintos recursos que estas posean, encontrar 
oportunidades de mercado para reducir riesgos y  al mismo tiempo fortalecer su 









III. METODOLOGIA  
3.1. Tipo y diseño de investigación 
El tipo de investigación es aplicada, debido a que tiene como propósito mejorar una 
situación en particular. “La investigación aplicada es el uso de conocimientos en la 
práctica para atribuirlos a favor de los grupos  que participan en este procedimiento 
y a la ciudadanía en general” (Baena , 2017, p. 18). 
El diseño de la investigación es no experimental, dado que no se va a  generar ni 
provocar  ninguna situación, solo nos enfocaremos en observar situaciones ya 
existentes. “La investigación no experimental es idónea para variables no 
manipulables porque solo se puede observar y analizar situaciones existentes en 
su entorno habitual” (Hernández et al., 2018, p.87). 
El nivel de investigación es correlacional, puesto que busca la relación estadística 
de las variables. “Este estudio tiene como finalidad calcular el nivel de afinidad entre 
dos o más variables, conocer el comportamiento de estas entre sí, evaluarlas y 
analizarlas para establecer vinculaciones” (Cabezas et al., 2018, p.79). 
De corte Transversal, porque esta investigación es observacional y se centra en 
analizar datos de variables recopiladas en un momento determinado “ es el estudio 
de  las variables en un período de tiempo sobre una población predefinida” (Ñaupas 
et al., 2018).  
El enfoque es cuantitativo, pues  se utilizan métodos cuantitativos e inferencia 
estadistica. “Consiste en el acopio de información para demostrar hipotesis  
fundamentadas en evaluaciones númericas así como analísis estadísticos, con el 
propósito de  crear criterios de conducta  y demostrar teorías” (Cohen y Gómez, 
2019, p.183). 
3.1. Variables y operacionalización 
Espinoza (2019), define que la operacionalización es la descomposición de las 
variables en dimensiones y estás a su vez en  indicadores, se considera esencial 
porque a través de ellas se pueden especificar aspectos que se pretenden 






En la variable estrategias de marketing, Hernández y Maubert (2017) afirman que 
son actividades que se emplean para el logro de objetivos y metas propuestos en 
un período determinado, estas están relacionados a la satisfacción del cliente. 
Independientemente del ámbito en el que se desempeñen las empresas, se debe 
contar con productos y servicios atractivos, ofrecerlos a precios adecuados y en los 
lugares preferidos por los clientes. En base a estos principios de marketing se 
desarrollan estrategias de producto, precio y distribución que deben aplicarse de 
manera diferenciada en cada mercado. 
En la variable exportación, Daniels et al. (2018) mencionan que. “es la transacción 
de bienes o servicios  elaborados por una empresa que tiene su sede en un país a 
clientes que radican en otro, esto les permite aumentar la rentabilidad, incrementar 
la productividad y diversificar sus actividades” (p.368). 
Definiciones operacionales 
La variable estrategias de marketing contiene 3 dimensiones con sus respectivos 
indicadores: estrategias de producto (marca, calidad, atributos físicos del producto), 
estrategias de precio (oferta, demanda, costos) y estrategias de distribución 
(tiempo, canales de distribución y costos de distribución). 
La variable exportación comprende 3 dimensiones con sus respectivos indicadores: 
rentabilidad (ventas, inversión, beneficios), productividad (volumen de exportación, 
valor de exportación, innovación) y diversificación (oportunidades de mercado, 
capacidad de mercado y recursos). 
En ambas variables se consideró un cuestionario, cada uno con 18 ítems con 
escala de Likert: nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4), siempre 
(5). 
Para  mayor prolijidad de la operacionalización de las variables estrategias de 
marketing y exportación (Ver anexo 1). 
3.2. Población, muestra y muestreo 
Hernández (2014). “La población es la totalidad  de casos que tienen el mismo 




comprende esta investigación la constituye el personal de la empresa Global 
recycling export import S.A.C, compuesta por un total de 30 colaboradores que 
laboran en la actualidad (Ver anexo 4).  
Hernández (2014). “La muestra es un subconjunto de la población del que se 
recopila información, para definir y delimitar con exactitud, además debe ser 
característico de la misma” (p. 173). La muestra está conformada por 28 
colaboradores pertenecientes a las distintas áreas que componen la empresa,  con 
los que se obtendrá los resultados. Para visualizar la fórmula del cálculo del tamaño 
de la muestra (Ver anexo 5). 
Por exigencias  de la investigación se consideró al 100% de la población, por lo que 
corresponde a una muestra tipo censal. En este sentido se establece que es el 
estudio en el cual se utilizan a todos los elementos de la población, con la finalidad 
de obtener la misma información (Durán et al., 2019). Es por ello, que en esta 
investigación no se aplicará un muestreo. 
La unidad de análisis es la entidad principal en estudio, es decir, los participantes 
a quienes vamos a aplicar el instrumento de medición (Hernández, 2014, p.183). 
La unidad de análisis de la investigación es la empresa Global recycling export 
import S.A.C. 
3.3. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
De acuerdo a la investigación, la técnica a utilizar para recopilar información será  
la encuesta que está formulada por preguntas cerradas. “La encuesta es un método 
que se emplea para recoger información cualitativa o cuantitativa de una población 
en específica” (Sánchez et al., 2020, p.51). 
El instrumento dispuesto para registrar los datos, será el cuestionario; que está 
conformado por 36 preguntas, 18 preguntas por cada variable  con  la escala de 
likert de frecuencia (Ver anexo 3). Las escalas de Likert se emplean para conocer 
el acuerdo o desacuerdo del encuestado sobre un ítem, consisten en una escala 
de valoración ordinal con opciones de respuestas numéricas de 1 a 5, la mitad 
expresa una posición acorde y la otra mitad en contra; incluyendo un punto medio 




La validez del instrumento, determina el contraste de indicadores con ítems que 
estiman respectivamente cada variable. “Se considera validez al hecho en el que 
una prueba sea concebida y empleada, evaluando lo que se espera medir” (Lao y 
Takakuwa, 2016, p.68). El instrumento fue sometido al juicio de 3 expertos 
pertenecientes a la facultad de Ciencias Empresariales de la Escuela de Negocios 
Internacionales de la Universidad Cesar Vallejo - Lima norte (Ver anexo 6). 
La confiabilidad, es el grado de congruencia en el cual un instrumento, mide la 
variable y se determina mediante distintas técnicas (López et al.,2019). Se empleó 
el coeficiente Alfa de Cronbach en el software estadístico SPSS versión 25,  para 
establecer la confiabilidad del instrumento (Ver anexo 8). 
3.4. Procedimientos 
Para el desarrollo de esta investigación  se acudió a distintas fuentes de información 
secundarias como libros, artículos de revistas científicas, tesis, tanto nacionales e 
internacionales. Así mismo, se obtuvo información primaria a través de las 
encuestas realizadas a los colaboradores que conforman la empresa, 
posteriormente estos datos fueron tabulados, procesados e analizados en el 
software SPSS v.25. 
3.5. Método de análisis de datos 
El análisis de datos consiste en  examinar  conjuntos de datos con la finalidad de 
señalar información relevante, para plantear conclusiones y ser de apoyo para la 
toma de decisiones (Herbas y Gonzales, 2021). 
La data extraída del instrumento se tabulará, procesará e analizará en el software 
estadístico SPSS versión  25. “El SPSS es un programa que comprende un proceso 
analítico, que implica la planificación de datos, proceso de gestión y análisis, 
presentación y distribución de resultados” (Rivadeneira et al., 2020, p.19). 
Este estudio comprende el análisis estadístico descriptivo e inferencial ya que se 
hará uso de tablas y gráficos de barra para demostrar el resultado de los datos 
extraídos de la unidad de análisis; así mismo se analizarán las hipótesis planteadas 
para determinar la relación entre variables. La estadística descriptiva  consiste en 
organizar, sintetizar y describir información a través de cuadros, tablas o gráficos 




2020). Por otro lado, la estadística inferencial se encarga de analizar los datos de 
una muestra extraída de una población, efectuando estimaciones e hipótesis; con 
el propósito de tomar decisiones y efectuar predicciones (Ramírez y Polack, 2019).  
3.6. Aspectos  éticos 
En este estudio se hará uso de las normas APA (7ª edición) en citas y referencias 
bibliográficas, siguiendo las pautas de la Universidad Cesar Vallejo y respetando la 
autoría de las fuentes originales. Así mismo, la información registrada será 
autentica, no existirá ningún tipo de manipulación de datos en la unidad de análisis 
ya que se pretende obtener una adecuada validación. Por otro lado, la identidad de 
los encuestados se mantendrá de manera anónima ya que se pretende cuidar la 
privacidad de los mismos.  
Es preciso señalar, que no se ha incurrido en ningún tipo de plagio y para ello se 






4.1. Análisis descriptivo univariado 
4.1.1. Análisis descriptivo de la variable Estrategias de Marketing 
 
 




Fuente: La figura posee datos de la encuesta desarrollada al personal de la empresa Global 
recycling export import S.A.C, 2021- SPSS statistics 25. 
 
INTERPRETACIÓN:  
La tabla 01 y figura 01, representan los resultados extraídos de la encuesta aplicada 
a 30 colaboradores de Global recycling export import S.A.C, en base a ello se puede 
inferir que las estrategias de marketing tiene un nivel medio 56,7%, un nivel bajo 
30,0% y un nivel alto de 13,3%. 
Tabla 1  
Niveles de la variable Estrategias de Marketing 
Figura 1  




4.1.2. Análisis descriptivo de la variable Exportación 
 
 




Fuente: La figura posee datos de la encuesta desarrollada al personal de la empresa Global 
recycling export import S.A.C, 2021- SPSS statistics 25. 
 
INTERPRETACIÓN:  
La tabla 02 y figura 02, representan los resultados obtenidos de la encuesta 
realizada a 30 colaboradores de Global recycling export import S.A.C, en base a 
ello se puede inferir que la exportación tiene un nivel medio 43,3%, un nivel alto 
33,3% y un nivel bajo de 23,3%.  
Tabla 2  
Niveles de la variable Exportación 
Figura 2  




4.1.3. Análisis descriptivo de la dimensión Estrategias de Producto 
 
 




Fuente: La figura posee datos de la encuesta desarrollada al personal de la empresa Global 
recycling export import S.A.C, 2021- SPSS statistics 25. 
 
INTERPRETACIÓN: 
La tabla 03 y figura 03, representan los resultados extraídos de la encuesta aplicada 
a 30 colaboradores de Global recycling export import S.A.C, en base a ello se puede 
inferir que las estrategias de producto tienen un nivel medio 66,7%, un nivel bajo 
26,7% y un nivel alto de 6,7%.  
 
 
Tabla 3  
Niveles de la dimensión Estrategias de Producto 
Figura 3  




4.1.4. Análisis descriptivo de la dimensión Estrategias de Precio 
 
 




Fuente: La figura posee datos de la encuesta desarrollada al personal de la empresa Global 
recycling export import S.A.C, 2021- SPSS statistics 25. 
 
INTERPRETACIÓN:  
La tabla 04 y figura 04, representan los resultados extraídos de la encuesta 
efectuada a 30 colaboradores de Global recycling export import S.A.C, en base a 
ello se puede inferir que las estrategias de precio tiene un nivel medio 60,0%, un 
nivel bajo 23,3% y nivel alto de 16,7%.  
 
 
Tabla 4  
Niveles de la dimensión Estrategias de Precio 
Figura 4  




4.1.5. Análisis descriptivo de la dimensión Estrategias de Distribución 
 
 
Fuente: Encuesta aplicada al personal de la empresa Global recycling export import S.A.C, 2021 
 
 
Fuente: La figura posee datos de la encuesta desarrollada al personal de la empresa Global 
recycling export import S.A.C, 2021- SPSS statistics 25. 
 
INTERPRETACIÓN:  
La tabla 05 y figura 05, representan los resultados extraídos de la encuesta aplicada 
a 30 colaboradores de Global recycling export import S.A.C, en base a ello se puede 
inferir que las estrategias de distribución tienen un nivel medio 70,0%, un nivel alto 
20,0% y nivel bajo 10,0%.  
 
 
Tabla 5  
Niveles de la dimensión Estrategias de Distribución 
Figura 5  




4.2. Análisis descriptivo bivariado 
4.2.1. Análisis descriptivo entre Estrategias de Marketing y Exportación 
Fuente: Encuesta aplicada al personal de la empresa Global recycling export import S.A.C, 2021 
 
Fuente: La figura posee datos de la encuesta desarrollada al personal de la empresa Global 
recycling export import S.A.C, 2021- SPSS statistics 25. 
 
INTERPRETACIÓN: 
La tabla 06 y figura 06, representan los resultados extraídos de la encuesta 
efectuada a 30 colaboradores de Global recycling export import S.A.C, en base a 
ello se puede inferir que las estrategias de marketing y la exportación tienen un 
nivel medio 43,3% , nivel alto 33,3% y un nivel bajo de 23,3%. De manera que, 
existe relación entre estrategias de marketing y exportación de desechos de 
aluminio. 
Tabla 6  
Variables Estrategias de Marketing y Exportación 
Figura 6  




4.2.2. Análisis descriptivo entre Estrategias de Producto y Exportación 
 
Fuente: Encuesta aplicada al personal de la empresa Global recycling export import S.A.C, 2021 
 
 
Fuente: La figura posee datos de la encuesta desarrollada al personal de la empresa Global 
recycling export import S.A.C, 2021- SPSS statistics 25. 
 
INTERPRETACIÓN: 
La tabla 07 y figura 07, representan los resultados extraídos de la encuesta 
efectuada a 30 colaboradores de Global recycling export import S.A.C, en base a 
ello se puede inferir que las estrategias de producto y la exportación tienen un nivel 
medio 43,3% , un nivel alto 33,3% y un nivel bajo de 23,3%.  De manera que, existe 
relación entre estrategias de producto y exportación de desechos de aluminio. 
Figura 7  
Dimensión Estrategias de Producto y variable Exportación 
Tabla 7  




4.2.3. Análisis descriptivo entre Estrategias de Precio y Exportación 
 
Fuente: Encuesta aplicada al personal de la empresa Global recycling export import S.A.C, 2021 
 
 
Fuente: La figura posee datos de la encuesta desarrollada al personal de la empresa Global 
recycling export import S.A.C, 2021- SPSS statistics 25. 
 
INTERPRETACIÓN: 
La tabla 08 y figura 08, representan los resultados obtenidos de la encuesta 
realizada a 30 colaboradores de Global recycling export import S.A.C, en base a 
ello se puede inferir que las estrategias de precio y la exportación tienen un nivel 
medio 43,3% , un nivel alto 33,3% y un nivel bajo de 23,3%.  De manera que, existe 
relación entre estrategias de precio y exportación de desechos de aluminio. 
Figura 8  
Dimensión Estrategias de Precio y variable Exportación 
Tabla 8  




4.2.4. Análisis descriptivo entre Estrategias de Distribución y Exportación 
 
Fuente: Encuesta aplicada al personal de la empresa Global recycling export import S.A.C, 2021 
 
Fuente: La figura posee datos de la encuesta desarrollada al personal de la empresa Global 
recycling export import S.A.C, 2021- SPSS statistics 25. 
 
INTERPRETACIÓN: 
La tabla 09 y figura 09, representan los resultados extraídos de la encuesta 
efectuada a 30 colaboradores de Global recycling export import S.A.C, en base a 
ello se puede inferir que las estrategias de distribución y la exportación tienen un 
nivel medio 43,3% , un nivel alto 33,3% y un nivel bajo de 23,3%.  De manera que, 
existe relación entre estrategias de distribución y exportación de desechos de 
aluminio. 
Figura 9  
Dimensión Estrategias de Distribución y variable Exportación 
Tabla 9  




4.3. Análisis inferencial 
4.3.1. Hipótesis General 
H0: No existe relación positiva entre estrategias de marketing y  exportación de 
desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021 
H: Existe relación positiva entre estrategias de marketing y  exportación de 
desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021 
Fuente: SPSS statistics 25 
INTERPRETACIÓN: 
La tabla 10, muestra el análisis entre las variables estrategias de marketing y 
exportación, por medio del coeficiente Spearman (r= 0, 515, sig= 0,000); 
determinando así la correlación moderada entre ambas variables. Por ende, 
rechazamos la hipótesis nula (H0); alegando que existe relación a través de la 
hipótesis alterna (H). 
4.3.2. Hipótesis Específicos 
Hipótesis Específicos 1 
H0: No existe relación positiva entre estrategias de producto  y  exportación de 
desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021 
H1: Existe relación positiva entre estrategias de producto  y  exportación de 
desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021 
Tabla 10  




Fuente: SPSS statistics 25 
INTERPRETACIÓN: 
La tabla 11, muestra el análisis entre la dimensión estrategias de producto y la 
variable exportación, mediante el coeficiente Spearman (r= 0, 483, sig= 0,001); 
determinando así la correlación positiva moderada entre ambas variables. De modo 
que, rechazamos la hipótesis nula (H0); alegando que existe relación a través de la 
hipótesis alterna (H1). 
Hipótesis Específicos 2 
H0: No existe relación positiva entre estrategias de precio  y  exportación de 
desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021 
H2: Existe relación positiva entre estrategias de precio  y  exportación de desechos 
de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021 
Fuente: SPSS statistics 25 
 
 
Tabla 11  
Correlación entre Estrategias de Producto y Exportación 
Tabla 12  





La tabla 12, muestra el análisis entre la dimensión estrategias de precio y la variable 
exportación, mediante el coeficiente Spearman (r= 0, 490, sig= 0,001); 
determinando así la correlación positiva moderada entre ambas variables. De 
manera que, rechazamos la hipótesis nula (H0); alegando que existe relación a 
través de la hipótesis alterna (H2). 
Hipótesis Específicos 3 
H0: No existe relación positiva entre estrategias de distribución  y  exportación de 
desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021 
H3: Existe relación positiva entre estrategias de distribución  y  exportación de 
desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021 
Fuente: SPSS statistics 25 
INTERPRETACIÓN: 
La tabla 13, muestra el análisis entre la dimensión estrategias de distribución y la 
variable exportación, mediante el coeficiente Spearman (r= 0, 487, sig= 0,001); 
determinando así la correlación moderada entre ambas variables. Por ello, 
rechazamos la hipótesis nula (H0); alegando que existe relación a través de la 
hipótesis alterna (H3). 
 
  
Tabla 13  





En la presente investigación “Estrategias de marketing y exportación de desechos 
de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021”,  se empleó 
una encuesta a todo el personal que conforma la empresa Global recycling export 
import S.A.C.  
Tras la interpretación de los resultados extraídos de la unidad de análisis, se ha 
determinado la relación que existe entre las variables; asimismo se procede la 
confrontación con los antecedentes considerados en la investigación para 
consolidar lo obtenido. 
Hipótesis general 
Con respecto a la hipótesis general, las variables estrategias de marketing y 
exportación tienen un coeficiente de correlación (r= 0, 515, sig= 0,000); de esta 
manera aceptamos la hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis nula, como lo 
muestra la tabla 10. 
 Así mismo, se mencionan algunos autores que  respaldan estos resultados, como 
Stošić and Trajković (2020) mencionan en su investigación, la importancia de la 
implementación y gestión de estrategias de marketing en la empresa; que estas 
deben aplicarse de acuerdo a las necesidades y al presupuesto de la misma; 
adaptandose a los distintos mercados para aumentar la cartera de clientes. De igual 
manera, Cabrera y Palacios (2019) indican que sin importar el sector en el que se 
dempeñe la empresa, un adecuado manejo y control de estrategias de marketing 
en la exportación puede incrementar su rendimiento en el largo plazo, generando 
así una ventaja sobre sus competidores para atender las necesidades de los 
clienes, a nivel nacional e internacional. Por otro lado, Donayre (2018), plantea que 
para dinamizar las exportaciones, se requiere desarrollar un analisis exhaustivo 
sobre el mercado objetivo; determinando así las fortalezas, debilidades y los 
competidores, para establecer una estrategia de marketing apropiada que le 
permita posicionarse en ese mercado. Agregando a lo anterior, Mohammad and 
Seyed (2020) concuerdan en la importancia de un analisis profundo y estructurado 




resalte la promoción de productos en el exterior con la finalidad de elevar el indice 
de exportación. 
Hipotesis específica 1 
En relación a la hipotesis especifica 1, se presume que existe relación entre la 
dimensión estrategias de producto y la variable exportación; presentando un 
coeficiente de correlación (r= 0, 483, sig= 0,001), aceptando la hipótesis alterna y 
rechazando la hipótesis nula, como lo señala la tabla 11.  
Respaldando los resultados, Villamares (2018) destaca la relevancia del producto 
en una empresa, sin importar el tamaño de esta; señala que el desarrollo de la 
marca es crucial para adquirir valor y lograr una buena imagen en el mercado 
internacional; obteniendo así mayor competitividad. De igual modo, Donayre (2018) 
refiere que existen varios factores que influyen en la comercialización de un 
producto, como lo son los atributos fisicos del mismo; es por ello que considera 
fundamental aplicar estrategias que permitan conocer e identificar los gustos y 
preferencias del mercado al que se desea satisfacer. Por otro lado, Cabrera y 
Palacios (2019) señalan la calidad como un factor determinante en el proceso de 
exportación, teniendo como principio el cumplimiento de los estándares y normas 
establecidas por las entidades internacionales; con la finalidad de generar 
confianza por parte del consumidor hacia la empresa, incrementando su 
participación dentro del mercado de destino. Por su parte, Peralta (2018) menciona 
que la diversificación e innovación son claves de éxito para cualquier empresa, ya 
que minimiza los riesgos que puede generar los cambios del mercado, permitiendo 
el desarrollo de productos para reducir costo y tiempo en el proceso de producción. 
Hipotesis específica 2 
De acuerdo a la hipotesis especifica 2, se demuestra que existe relación entre la 
dimensión estrategias de precio y la variable exportación; teniendo un coeficiente 
de correlación (r= 0, 490, sig= 0,001), aceptando la hipótesis alterna y rechazando 
la hipótesis nula, como expone la tabla 12. 
Es así como, Hurtado (2018) infiere que para tener un mayor alcance de ventas 
frente a las negociaciones internacionales, se debe tener una estructura de precios 




y demanda del producto; y que estas vayan de acuerdo a los objetivos de cada 
empresa. Por otro lado, Villamares (2018) destaca la relevancia del precio en las 
estrategias de marketing, es por ello que considera como pieza clave realizar un 
estudio con detenimiento para lograr obtener los mejores resultados, ya que con el 
precio establecido se podrá determinar el incremento o disminución de las ventas. 
y así poder identificar los beneficios obtenidos. Por su parte, Donayre (2018) alude 
que el precio tiene una relación directa con el posicionamiento de la marca, debido 
a que influye en la percepción de los usuarios hacia un producto; por lo que es 
terminante en la  elección de los consumidores y para establecerlo  hay que 
considerar los indicadores macroeconomicos que intervienen en el mismo. De igual 
manera, Almeida (2018) señala que para poder fijar el precio óptimo para un 
producto, se debe tener en cuenta todos los costos que se incurran al elaborarlo, 
analizando la competencia y la demanda; así mismo este debe ser adecuado a 
cada mercado. 
Hipotesis específica 3  
Conforme a la hipotesis especifica 3, se atribuye que existe relación entre la 
dimensión estrategias de distribución y la variable exportación; teniendo un 
coeficiente de correlación (r= 0, 487, sig= 0,001), aceptando la hipótesis alterna y 
rechazando la hipótesis nula, como evidencia la tabla 13. 
De acuerdo con la investigación, Naranjo y Paredes (2017) mencionan que la 
distribución es parte del ADN de una empresa, porque en el momento en que decide 
diseñar un producto, se pregunta la manera en que este va a  llegar al consumidor 
final; es por ello que su gestión es un aspecto importante a considerar al momento 
de la comercialización. Por otro lado, Hurtado (2018) refiere que el aplicar 
estrategias de distribución dependerá del control que una empresa quiera ejercer 
sobre determinado producto, el costo e incluso la percepción que el cliente pueda 
tener sobre el y no solo eso, sino tambien la capacidad que tenga para poder llevar 
a cabo dicha estrategia. Así mismo, Almeida (2018) indica que la implementacióm 
de estas estrategias generan grandes beneficios para la empresa porque permiten 
incrementar las ventas, disminuir los costos y lograr la satisfacción de los clientes, 
debido a que el producto se encuentra disponible en el momento que ellos 




actividades de comercio exterior, debería desarrollar canales de exportación directa 
para adquirir un mayor control sobre los  productos y mejorar los tiempos de 






En base a los resultados expuestos en esta investigación y considerando tanto el 
objetivo general como los objetivos específicos, se concluye lo siguiente: 
1. La relación positiva que existe entre la variable independiente estrategias de 
marketing y la variable dependiente exportación, determinado mediante el 
coeficiente de Spearman, como se muestra en los gráficos anteriores.  
2. La relación positiva que existe entre la dimensión estrategias de producto y 
la variable dependiente exportación, dispuesto mediante  el coeficiente de 
Spearman, como se muestra en los gráficos anteriores. 
3. La relación positiva que existe entre la dimensión estrategias de precio y la 
variable dependiente exportación, establecido mediante el coeficiente de 
Spearman, como se muestra en los gráficos anteriores. 
4. La relación positiva que existe entre la dimensión estrategias de distribución 
y la variable dependiente exportación, resuelto mediante el coeficiente de 








De acuerdo a las conclusiones de la presente investigación y considerando tanto el 
objetivo general como los objetivos específicos, se recomienda lo siguiente: 
1. Implementar el uso de estrategias de  marketing en Global recycling export 
import S.A.C, para alcanzar  mayor eficiencia en el desarrollo de actividades; 
generando competitividad y el ingreso a nuevos mercados. Así mismo; se 
aconseja asistir a cursos que le permitan mantenerse actualizado en el  
rubro, para conocer las nuevas tendencias e identificar oportunidades, con 
la finalidad de tomar las mejores decisiones. 
2. Las estrategias de producto en la exportación de desechos de aluminio, 
constituye la mejora y desarrollo de los mismos, adaptándolo a las 
características, requerimientos que los clientes necesitan, para poder 
satisfacerlos de la mejor manera posible; de igual forma es necesario 
analizar ofertas del mercado para que el producto cuente con buena 
aceptación en el país de destino y lograr mejorar su prestigio e imagen en el 
mercado internacional. En adición, se debe mantener una comunicación 
constante para saber los requerimientos del cliente en relación al producto. 
3. Las estrategias de precio en la exportación de desechos de aluminio, tienen 
un rol importante porque permite mejorar la oferta en el mercado, obteniendo 
así una mayor rentabilidad y utilidad para la empresa;  es por ello que este 
debe estar orientado en función al mercado, sin descuidar el porcentaje de 
ganancia. Por otro lado, se pueden apoyar en las diversas investigaciones 
del mercado realizadas por diversas entidades para así poder conocer la 
realidad del país; considerando  también la moneda con la que se realizarán 
las transacciones. 
4. Las estrategias de distribución, son claves para la comercialización de 
cualquier producto porque estan orientadas a que este se encuentre  
disponible, en el momento, forma y lugar apropiado; por ello se recomienda 
a la empresa aplicar estas estrategias para tener un mayor alcance 
comercial, optimizar tiempo, costos en el proceso de exportación de 




colombiano. Así mismo, se sugiere formar parte de asociaciones de 
exportadores como ADEX, para poder tener una mejor guía en relación a la 
exportación y mejores conexiones en referencia al comercio exterior. De 
igual manera, contar con una cadena logística adecuada y un equipo 
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Operacionalización de la variable Estrategias de Marketing 






































Hernández y Maubert (2017) 
afirman que son actividades 
que se emplean para el logro 
de  metas y objetivos 
propuestos en un período 
determinado, estas están 
relacionados a la satisfacción 
del cliente. 
Independientemente del 
ámbito en el que se 
desempeñen las empresas, 
se debe contar con productos 
y servicios atractivos, 
ofrecerlos a precios 
adecuados y en los lugares 
preferidos por los clientes. En 
base a estos principios de 
marketing se desarrollan las 
estrategias de producto, 
precio y distribución que 
deben aplicarse de manera 




La variable estrategias de 
marketing comprende 3 
dimensiones: estrategias 
de producto, estrategias 
de precio y estrategias de 
distribución, cada uno 
con sus respectivos 
indicadores;  se empleó 
un cuestionario con 18 




























































Canales de distribución 
 
 




    
 
Operacionalización de la variable Exportación 







































Daniels et al. (2018). “La 
exportación es la transacción 
de bienes o servicios  
elaborados por una empresa 
que tiene su sede en un país 
a clientes que radican en 
otro, esto les permite 
aumentar la rentabilidad, 
incrementar la productividad 










diversificación, cada uno 
con sus respectivos 
indicadores; se empleó 
un cuestionario con 18 
















































Volumen de exportación 
 
 


























    
 
Anexo 2 
Matriz de Consistencia 
 
 
TITULO “Estrategias de marketing  y  exportación de desechos de aluminio de una empresa del distrito de la Victoria a Colombia, 2021” 
Problemática Objetivos Hipótesis Variables 
Problema general Objetivo general Hipótesis general Variable 1: Estrategias de marketing 
 
¿Qué relación existe entre 
estrategias de marketing y 
exportación de desechos de 
aluminio de una empresa del 
distrito de la Victoria a 
Colombia, 2021? 
 
Determinar la  relación que 
existe entre estrategias de 
marketing y   exportación de 
desechos de aluminio de una 
empresa del distrito de la 
Victoria a Colombia, 2021. 
 
Existe relación positiva entre  
estrategias de marketing y 
exportación de desechos de 
aluminio de una empresa del 
distrito de la Victoria a Colombia, 
2021? 







Marca 1, 2  
 
(1) Nunca 
(2) Casi nunca 
(3) A veces 










Calidad 3, 4 




Oferta 7, 8 
Demanda 9, 10 
Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas Costos 11, 12 
 
P1: ¿Qué relación existe entre 
estrategias de producto y 
exportación de desechos de 
aluminio de una empresa del 
distrito de la Victoria a 
Colombia, 2021? 
 
P2: ¿Qué relación existe entre 
las estrategias de precio y las 
exportaciones de desechos de 
aluminio de una empresa del 
distrito de la Victoria a 
Colombia, 2021? 
 
O1:  Determinar la  relación 
que existe entre estrategias de 
producto  y exportación de 
desechos de aluminio de una 
empresa del distrito de la 
Victoria a Colombia, 2021 
 
O2: Determinar la  relación que 
existe entre estrategias de 
precio y  exportación de 
desechos de aluminio de una 
empresa del distrito de la 
Victoria a Colombia, 2021 
 
H1: Existe relación positiva entre 
las estrategias de producto   y  
exportación de desechos de 
aluminio de una empresa del 
distrito de la Victoria a Colombia, 
2021 
 
H2: Existe relación positiva entre 
estrategias de precio   y  
exportación de desechos de 
aluminio de una empresa del 





Tiempo 13, 14 
Canales 15, 16 
Costos de distribución 17, 18 
Variable 2: Exportación 














Inversión 3, 4 
Beneficios 5, 6 
 Volumen de exportación 7, 8 
 
    
 
P3: ¿Qué relación existe entre 
estrategias de distribución y  
exportación de desechos de 
aluminio de una empresa del 
distrito de la Victoria a 
Colombia, 2021? 
O3: Determinar la  relación que 
existe entre estrategias de 
distribución y  exportación de 
desechos de aluminio de una 
empresa del distrito de la 
Victoria a Colombia, 2021 
H3: Existe relación positiva entre 
estrategias de distribución  y  
exportación de desechos de 
aluminio de una empresa del 
distrito de la Victoria a Colombia, 
2021 
Productividad Valor de exportación 9, 10 (2) Casi nunca 
(3) A veces 





Innovación 11, 12 
 
Diversificación 
Oportunidades de mercado 13, 14 
Capacidad de adaptación 15, 16 
Recursos 17, 18 
Tipo y diseño de investigación Población y muestra Técnicas e instrumentos Estadística a utilizar 
 
Tipo: Aplicada  






Población: 30 colaboradores de Global recycling 





Variable 1: Estrategias de marketing 
Técnica: Encuesta 
Instrumento: Cuestionario 






Para representar los resultados del análisis 
univariado y bivariado,  se hará uso de tablas 
de frecuencia y gráficos de barra; a través  del 
software estadístico SPSS versión 25 
 
 
Variable 2: Exportación 
Técnica: Encuesta 
Instrumento: Cuestionario 






Para determinar las hipótesis planteadas y  la 
relación entre variables, a través del software 
estadístico SPSS versión 25 
 . 
 
    
 
Anexo 3 
Instrumento de recolección de datos de la variable Estrategias de Marketing 
INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
SEṄOR(A):   
Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle amablemente unos minutos de su tiempo para completar esta encuesta. 
Cabe mencionar que el propósito de la presente encuesta es netamente con fines universitarios, que permitirá recopilar información acerca 
de las variables de estudio de  mi investigación, relacionados con las Estrategias de marketing y  exportación de desechos de aluminio. 
De antemano se le agradece el tiempo, la comprensión y colaboración brindada.  
INSTRUCCIONES:  
A continuación, se presenta una serie de preguntas, las cuales usted deberá responder marcando con un aspa (X) la respuesta que 
considere conveniente. 
Considere la siguiente escala de valor: Siempre (5) - Casi siempre (4) - A veces (3) - Casi nunca (2) -  Nunca (1) 
 
CUESTIONARIO 







































MARCA      
1 
¿La imagen de la empresa  en el mercado internacional influye 
en la comercialización del producto?      
2 
¿La marca de la empresa es una garantía que genera confianza 
en el cliente?      
CALIDAD      
3 ¿Aplica controles de calidad  en los procesos de producción?      
4 
¿La calidad del producto se encuentra certificada por las 
entidades encargadas?      
ATRIBUTOS FÍSICOS DEL PRODUCTO      
5 
¿Ha presentado inconvenientes con el embalaje del producto al 
momento de la comercialización?      
6 
¿Las características del producto cumplen con las expectativas 




















OFERTA      
7 
¿Analiza el comportamiento del mercado, para determinar el 
precio del producto?      
8 
¿Considera  atractiva la oferta del producto para el mercado 
colombiano?      
DEMANDA      
9 
¿Realiza estudios de mercado para conocer la demanda real del 
producto?      
10 ¿El precio del producto influye en la demanda del mercado?      
COSTOS      
11 ¿La empresa maneja un sistema de costos eficiente?      
12 ¿Establece los precios en función a los costos del producto?      
 















































TIEMPO      
13 
¿Cumple con los tiempos de entrega establecidos con el 
cliente?      
14 
¿Los procesos internos de la empresa buscan la eficacia y el 
ahorro de tiempo?      
CANALES DE DISTRIBUCIÓN      
15 
¿Utiliza la logística adecuada para la comercialización de su 
producto?      
16 ¿Emplea canales externos para la distribución de su producto?      
COSTOS DE DISTRIBUCIÓN  
17 
¿Considera que los costos de distribución del producto van 
relacionados al tiempo de entrega?      
18 
¿La empresa tiene situaciones donde los costos  de 
distribución han sido mayores a los costos de producción?      
 
    
 
Instrumento de recolección de datos de la variable Exportación 
 
INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
SEÑOR(A):  
Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle amablemente unos minutos de su tiempo para completar esta encuesta. 
Cabe mencionar que el propósito de la presente encuesta es netamente con fines universitarios, que permitirá recopilar información acerca 
de las variables de estudio de  mi investigación, relacionados con las Estrategias de marketing y  exportación de desechos de aluminio. 
De antemano se le agradece el tiempo, la comprensión y colaboración brindada.  
INSTRUCCIONES:  
A continuación, se presenta una serie de preguntas, las cuales usted deberá responder marcando con un aspa (X) la respuesta que 
considere conveniente.  
Considere la siguiente escala de valor: Siempre (5) - Casi siempre (4) - A veces (3) – Casi nunca (2) -  Nunca (1) 
CUESTIONARIO 




























¿La demanda del mercado extranjero es mayor a la del 
mercado local?      
2 
¿Las ventas que realiza la empresa a Colombia son 
rentables?      
INVERSIÓN  
3 
¿Evalúa la necesidad de invertir en infraestructura o  
maquinaria?      
4 
¿Estudia las oportunidades de negocio que requieren la 
reinversión de utilidades?      
BENEFICIOS      
5 
¿Utiliza parte de las utilidades para  investigar las 
tendencias en otros países del mercado en el que se 
desempeña? 
     
6 
¿Evalúa diversos instrumentos de inversión para 














VOLUMEN DE EXPORTACIÓN  
7 
¿La empresa cuenta con buena capacidad productiva 
para satisfacer la demanda del mercado nacional e 
internacional? 
     
8 
¿La empresa cuenta con niveles adecuados de 
producción para la exportación?      
VALOR DE EXPORTACIÓN  
9 
¿Los Tratados de libre comercio influyen sobre el costo 
de exportación del producto?      
10 
¿El incoterm que utiliza le permite reducir costos y 
riesgos en la exportación de su producto?      
INNOVACIÓN  
 







¿Dispone de la tecnología necesaria para optimizar los 
procesos de producción?      
12 
¿Implementa  revisiones periódicas a los procesos de la 














OPORTUNIDADES DE MERCADO  
13 
¿Participa en ferias o ruedas de negocio para contactarse 
con clientes potenciales?      
14 
¿Implementa estrategias de venta  para identificar 
nuevas oportunidades de mercado?      
CAPACIDAD DE ADAPTACIÓN  
15 
¿Diversifica el producto para enviarlo a diferentes 
mercados?      
16 
¿La empresa dispone de la capacidad de adaptación 
necesaria  para mantenerse en el mercado internacional?      
RECURSOS  
17 
¿La empresa cuenta con recursos financieros suficientes 
para  diversificar sus actividades?      
18 
¿La empresa cuenta con recursos necesarios que le 
permitan diversificar sus actividades?      
 




Distribución de la población de trabajadores por cada área en la empresa Global 
















Área de Logística 
 




































Fórmula para obtener la muestra:  
 





 Z: Coeficiente de confianza 
 Ѳ: Desviación estándar 
 e:  Error máximo 













(1.96)2 ∗ (0.5)2 ∗ (30)
(0.05)2 ∗ (30 − 1) + (1.96)2 ∗ (0.5)2
   
n = 28 
Anexo 5 
Tamaño de la muestra 
 
    
 
Anexo 6 









Berta Hinostroza, Mike Paul 
 
Márquez Caro, Fernando Luis 
 
Rocca Carvajal, Yadit 
 
Universidad Cesar Vallejo 
 
Universidad Cesar Vallejo 
 












Rangos de la Variable Estrategias de Marketing 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Rangos de la Variable Exportación 












Estrategias de Marketing 
 
Estrategias de Producto 
 
Estrategias de Precio 
 
Estrategias de Distribución 
 
18 - 42 
 
6 - 14 
 
6 - 14 
 
6 - 14 
 
43 - 66 
 
15 - 22 
 
15 - 22 
 
15 – 22 
 
 
67 – 90 
 
23 – 30 
 
23 – 30 
 



















18 - 42 
 
6 - 14 
 
6 - 14 
 
6 - 14 
 
43 - 66 
 
15 - 22 
 
15 - 22 
 
15 – 22 
 
 
67 – 90 
 
23 – 30 
 
23 – 30 
 
23 – 30 
 
    
 
 
Fuente: SPSS statistics 25 
 
Fiabilidad de la Variable Estrategias de marketing 
 
Fuente: SPSS statistics 25 
 
INTERPRETACIÓN 
En base a las estadísticas de respuesta de la fiabilidad,  se logró obtener como resultado 








Confiabilidad de la Variable Estrategias de marketing 
 
    
 
 Confiabilidad de la Variable Exportación 
Fuente: SPSS statistics 25 
 
Fiabilidad de la Variable Exportación 
 
Fuente: SPSS statistics 25 
 
INTERPRETACIÓN 
En base a las estadísticas de respuesta de la fiabilidad,  se logró obtener como resultado 







    
 
  
INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN   
   I. DATOS GENERALES:  
     I.1. Apellidos y nombres del informante: BERTA HINOSTROZA MIKE PAUL 
     I.2. Especialidad del Validador: MAGISTER EN ADMINISTRACION Y RRII 
     I.3. Cargo e Institución donde labora: DTP – Universidad César Vallejo  
     I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluación: Cuestionario  
     I.5. Autor del instrumento: HERRERA LÓPEZ, KEILA VIOLETA - MOLINA HILARIO, KELY  
  
II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN E INFORME:  
 
III. OPINIÓN DE APLICACIÓN:  
¿Qué aspectos tendría que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigación?  
………………….…………………………………………………………………………………………………………  
………………….…………………………………………………………………………………………………………   
  
IV. PROMEDIO DE VALORACIÓN:   
   






Ficha de Validación de Instrumento 1
 
    
………………… ………… 
90%   
 
    
 
 
V. PERTINENCIA DE ÍTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:  
 
Variable 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING  
 
 







    
 
  Ficha de Validación de Instrumento 2
 
 
INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN   
   I. DATOS GENERALES:  
     I.1. Apellidos y nombres del informante: MÁRQUEZ CARO, FERNANDO LUIS  
     I.2. Especialidad del Validador: Dr. EN ADMINISTRACIÓN  
     I.3. Cargo e Institución donde labora: DTC – Universidad César Vallejo  
     I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluación: Cuestionario  
     I.5. Autor del instrumento: HERRERA LÓPEZ, KEILA VIOLETA - MOLINA HILARIO, KELY  
 
II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN E INFORME:  
 
 
III. OPINIÓN DE APLICACIÓN:  
¿Qué aspectos tendría que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigación?  
………………….…………………………………………………………………………………………………………  
………………….…………………………………………………………………………………………………………   
  
IV. PROMEDIO DE VALORACIÓN:   
   
Los Olivos,  20 de mayo del  2021.  
                Firma de experto informante  
                 
                                                                                         Firma de experto informante 
                DNI:      ___08729589 _______ 
                Teléfono: ___________________ 
    
………………… ………… 
90%   
…………………………………….. 
 
    
 
 
V. PERTINENCIA DE ÍTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:  
Variable 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING  
 
Variable 2: EXPORTACIÓN  
   
 
      
Firma de experto informante  
                DNI:      ___08729589 _______ 
                Teléfono: ___________________ 





    
 
Ficha de Validación de Instrumento 3 
   
INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN   
   I. DATOS GENERALES:  
     I.1. Apellidos y nombres del informante: ROCCA CARVAJAL, YADIT 
     I.2. Especialidad del Validador: MBA ADMINISTRACIÓN DE NEGOCIOS 
     I.3. Cargo e Institución donde labora: DTC – Universidad César Vallejo  
     I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluación: Cuestionario  
     I.5. Autor del instrumento: HERRERA LÓPEZ, KEILA VIOLETA - MOLINA HILARIO, KELY  
  
II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN E INFORME:  
 
III. OPINIÓN DE APLICACIÓN:  
¿Qué aspectos tendría que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigación?  
………………….…………………………………………………………………………………………………………  
………………….…………………………………………………………………………………………………………   
  
IV. PROMEDIO DE VALORACIÓN:   
   
Los Olivos,  20 de mayo del  2021.  
                 
                                                                                                          Firma de experto informante  
                DNI:      ___46460382_______ 
                Teléfono: ___________________ 
    
………………… ………… 
89%   
…………………………………….. 
 
    
 
 
V. PERTINENCIA DE ÍTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:  
           Variable 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING  
 






Firma de experto informante  
                DNI:      ___46460382 _______ 
                Teléfono: ________________
…………………………………….. 
